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RESUMEN 
 
La investigación pretende construir una conexión entre la teoría y la práctica en los procesos de 
enseñanza de la Administración de Empresas de la Uptc, usando como recursos la existencia de la 
Empresa Experimental Coolíderes, administrada por los estudiantes de dicho programa académico. 
La metodología es de carácter Experimental ya que se pretende ligar la temática mezcla de 
mercadeo visto en la asignatura fundamentos de mercadeo con el material brindado por la Empresa 
Coolíderes. Los resultados demuestran la importancia de la mezcla del mercadeo dentro del 
aprendizaje administrativo que permitirá el afianzamiento del conocimiento en un espacio real, 
brindándole al estudiante mayor fortalecimiento a su formación profesional como administrador de 
empresas. 
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The research involves building a connection between theory and practice in the teaching process of 
the Uptc Business Administration, using the resources of the Company of Experimental Coolíderes, 
administered by the students of the academic program. The methodology is Experimental in that it 
refers to the thematic mix of marketing seen in the allocation of marketing fundamentals with the 
material provided by the Company Coolíderes. The results demonstrate the importance of the 
mixture of marketing within the administrative learning that allows the sharpening of knowledge in a 
real space. 
 
Keywords: Company laboratory, Experimental Company, Didactic Model, Theory-Practice, 
Marketing Mix. 
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Tradicionalmente, los procesos de enseñanza involucran con igual intensidad conceptos teóricos  y 
el desarrollo de la práctica. En este sentido y dentro de las metodologías de enseñanza, la Escuela 
de Administración de Empresas de la Uptc, tiene una Empresa Experimental (Bernal, 2016) como un 
recurso didáctico para la introducción de la práctica en sus procesos de enseñanza- aprendizaje. 
Por medio del grupo de investigación Laboratorio de Empresa, la organización ofrece insumos 
académicos que deberán ser observados por estudiantes y docentes de esta carrera, profundizando 
en la asignatura fundamentos de mercadeo, donde se observó importancia de la mezcla de 
mercado como una técnica que permite el uso de las 4ps para estimular la demanda de un producto 
y entender en un entorno real como aplica los conocimientos teóricos. Dicha investigación demostró 
la importancia de ligar los contenidos vistos en la clase magistral con el material real dado por la 
Empresa Experimental, permitiendo la profundización de conceptos como: producto, precio, plaza y 
publicidad, conceptos propios de la mercadotecnia o mezcla de mercadeo. Por último y con gran 
importancia, brindar consolidación de lo académico por medio de un espacio real, siendo este un 
aporte a la formación profesional e integral de los estudiantes de administración de empresas. 
 
 






"Coolíderes Ltda.” es una empresa cooperativa, conformada por estudiantes de Administración de 
Empresas de la U.P.T.C. Inicia su organización en 1993 y se estructura en 1994 como grupo pre- 
cooperativo, que pretende promover el trabajo asociativo y el Laboratorio Empresarial entre los 
miembros que la integran. 
 
En el año de 1994 se realizaron gestiones para su reconocimiento académico experimental ante la 
Universidad, la cual le da estabilidad al permitirle administrar el Cafetín de Estudiantes de la UPTC 
y se da la oportunidad de realizar Práctica Empresarial a estudiantes de Administración de 
Empresas de últimos semestres, socios de la Cooperativa. 
 
Su principal actividad económica es la comercialización de bienes de consumo en el “Estar de la 
U”, el cual ha sido administrado, desde sus comienzos, por estudiantes de último semestre de 
Administración de Empresas, válido como práctica empresarial, requisito fundamental para optar el 
título profesional. 
 
2.1.2 Laboratorio de Empresa: 
 
[…] “es un espacio de apoyo pedagógico alternativo, para diferentes niveles académicos de 
observación y reflexión empresarial. Requiere una planta física, personal y material (Bernal, 2016, 
p. 8). 
 
2.1.3 Empresa Experimental: 
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[…] “es una asociación real, de propiedad cooperativa de los estudiantes del tema empresarial. 
Aporta material, acceso planeado a su organización, datos reales y campos de objetos en 
movimiento (Bernal, 2016, p. 9). 
 
2.2 Teoría - Práctica: 
 
Dentro de los procesos de enseñanza existen lineamientos que rigen la actividad académica de cada 
asignatura, buscando así la unión teórica y práctica. Fernández e Iglesias (2016) indican que: La 
teoría y la práctica se complementan recíprocamente, cada una establece su campo de acción e 
influyen recíprocamente, además en la teoría sus contenidos pueden ser modificados o actualizados 
y pueden tener un desfase con la aplicación o desarrollo de una actividad. 
 
En ese mismo sentido Carr y Kemmis (1983) afirman que “las explicaciones científicas de los 
procesos educativo proporcionan el conocimiento requerido para predecir su ocurrencia, la teoría 
educativa, concebida como cuerpo del conocimiento, proporción así la oportunidad para su control 
práctico”. 
 
Frente al control que indican estos autores, Contreras (1994) afirma: “Es el valor predictivo de las 
teorías científicas el que les da su valor práctico, pues al establecer las bases para la manipulación 
y control de las situaciones educativas, ofrecen la oportunidad de conseguir las metas educativas 
propuestas”. 
 
Lo anterior indica que la teoría vista en la clase magistral es lo que permite que el estudiante controle 





Al hablar de la importancia de la unión de la teoría y la práctica, cabe resaltar a la experimentación 
dentro de los procesos de enseñanza-aprendizaje, para ello es importante tener claro que “la 
esencia de la concepción ‘Experimento’, es que este involucra la manipulación intencional de una 
acción para analizar sus posibles efectos” (Hernández, Fernández y Baptista, 1997, pág. 109) 
 
Profundizando es este concepto experimentación, Barco y Duque (2013) indican que “La 
experimentación por demostración es base fundamental para contrastar nuestra vivencia mental por 
razonamiento.” (p. 4). De igual forma estos autores dicen que "las prácticas por demostración 
experimental no consisten en meras demostraciones sin reflexión, sino más bien de un ejercicio 
teórico-práctico inteligente. (2013 p. 4). 
 
Involucrando este concepto dentro del aprendizaje como clave para la obtención de una 
consolidación de conocimientos por los estudiantes de administración de empresas Koontz (1985) 
afirma: 
 
[...] Es indudable que a falta de pruebas de laboratorio, es necesario utilizar las experiencias y 
observaciones directas de los administradores por lo menos hasta que no se disponga de aquellas, 
y que los principios de la administración, desarrollados de forma empírica, deberán seguirse 
utilizando, aunque no se cuente con una comprobación […] (p.9) 
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Aporta claridad al hablar de Experimentación en Administración. 
 
2.3 Modelos didácticos 
 
El Laboratorio de Empresa al ser un “espacio de apoyo pedagógico” (Bernal, 2016) está 
profundamente relacionado a la didáctica. Frente a este concepto Medina y Salvador (2009) 
manifiestan que: 
 
La didáctica es una disciplina de naturaleza pedagógica, orientada por las finalidades educativa y 
comprometida con el logro de la mejora de todos los seres humanos mediante la comprensión y 
transformación permanente de los procesos socio comunicativos, la adaptación y el desarrollo 
apropiado de proceso de enseñanza- aprendizaje. (p.15) 
 
Díaz, (1999) en su libro Didáctica y el Curriculum en donde buscar ligar los dos conceptos, indica 
que: 
 
La construcción de programas de estudio se encuentra en el eje de esta articulación (didáctica- 
currículum). De lo curricular se destaca la búsqueda de un contenido que se va a enseñar, lo didáctico 
apunta a redefinir una situación global en la que el contenido se enseña. (p.14) Frente al concepto 
modelo Mayorga y Madrid (2010) afirman que: 
 
Un modelo es una reflexión anticipadora, que emerge de la capacidad de simbolización y 
representación de la tarea de enseñanza-aprendizaje, que los educadores hemos de realizar para 
justificar y entender la amplitud de la práctica educadora, el poder del conocimiento formalizado y 
las decisiones transformadoras que estamos dispuestos a asumir. 
 
En el caso de los modelos didácticos “son tanto la anticipación a las teorías y paradigmas de 
aquellos que en la historia de la Didáctica han supuesto un cambio esencial para las concepciones 




En este punto cabe resaltar a Contreras (1994) quien indica que “La didáctica es la disciplina que 
explica los procesos de enseñanza aprendizaje para proponer su realización consecuente con las 
finalidades educativas”. (pág. 19) 
 
De igual forma indica que “En primer lugar, la enseñanza es la práctica humana que compromete 
moralmente a quien la realiza […] En segundo lugar la enseñanza es una práctica social, es decir, 





Los modelos didácticos son parte del proceso de enseñanza-aprendizaje, ahora el positivismo como 
enfoque de este modelo es, según Contreras (1994): 
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La manera de entender la investigación educativa que permite tanto desarrollar teorías que 
expliquen cómo funcionan los fenómenos de la enseñanza, como realizar investigación aplicadas en 
las que se emplean teorías como base para formular estrategias diseñadas para aumentar la 
eficacia de la práctica educativa. (pág. 117) 
 
2.4.1.2 Medios didácticos 
 
Medina y Salvador (2009) los definen como “los objetos que pueden servir de experiencia directa al 
alumno para acceder a ellos con facilidad”. (pág. 203). Para el caso de la Empresa Experimental, 
Bernal (2016) identifica los siguientes medios: Entorno, materiales, actividades en grupo y en 




Partiendo de las tantas definiciones que abarca dicho concepto traemos a colación la siguiente: “El 
marketing es la administración de relaciones redituables con el cliente. La meta doble del marketing 
consiste en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer crecer a 
los clientes actuales satisfaciendo sus necesidades”. (Kotler y Armstrong, 2012, pág. 4) 
 




Al hablar de la Plaza dentro el concepto global del marketing mix, lo entendemos como una 
referencia a “seleccionar y administrar los canales comerciales mediante los cuales los productos 
llegarán al mercado correcto en el momento apropiado y formar un sistema de distribución para el 
manejo y transporte físico de los productos por estos canales”. (Stanton, 1980, pag. 37) 
 
Con esto y dentro de los parámetros de las 4 Ps permite afianzar los conocimientos teóricos del área 




Ahora bien, cuando hablamos de publicidad es otro de los factores verdaderamente importantes 
dentro del marketing, sin ir más lejos veremos como las mismas prácticas de publicidad se remontan 
a épocas antiguas como lo explica Kotler: 
 
La publicidad se remonta a los inicios de la historia escrita. Arqueólogos que trabajan en los países 
de la cuenca del mar Mediterráneo han encontrado letreros que anunciaban diversos eventos y 
ofertas. Los romanos pintaban las paredes para anunciar las peleas de los gladiadores, y los fenicios 
pintaban imágenes para promover sus mercancías en piedras grandes y a lo largo de las rutas de 
los desfiles. Durante la era de oro en Grecia, los pregoneros anunciaban la venta de ganado, de 
artículos artesanales e incluso de cosméticos. (Pág. 37) 
 
Esto nos sirve para hacernos un esquema mental de esta herramienta en la vida de la humanidad, 
de manera que un concepto más de nuestro interés orbita en el orden de que “es el componente 
que se utiliza para informar y persuadir al mercado acerca de los productos de una compañía. La 
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publicidad, venta personal y la promoción de ventas son las actividades promocionales principales”. 
(Stanton, 1980) 
 
Con base en esto es de vital importancia para los estudiantes del área de fundamentos de mercadeo 
empezar a relacionarse con estos conceptos que más tarde serán articulados dentro del laboratorio 






Cuando hablamos del precio dentro de estrategias de marketing parece complejo de describir, 
muchas veces es fuente de preguntas sobre cómo establecerlo, pero, Según Kotler y Armstrong 
(2012) en su libro “MARKETING” lo definen como: 
 
La cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos más amplios, un precio 
es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el 
producto o servicio. Con el tiempo, el precio ha sido el factor que más influye en las decisiones de 
los compradores. En décadas recientes otros factores se han vuelto más importantes, aunque el 
precio continúa siendo uno de los elementos más importantes que determinan la participación de 
mercado y la rentabilidad de una empresa. El precio es el único elemento de la mezcla de marketing 
que produce utilidades; todos los otros elementos representan costos. También es uno de los 
elementos más flexibles de la mezcla de marketing. A diferencia de las características del producto 




Por producto entendemos Kotler y Armstrong, 2012: 
 
Cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atención, adquisición, uso o consumo, y 
que podría satisfacer un deseo o una necesidad. Los productos no sólo son bienes tangibles, como 
automóviles, computadoras o teléfonos celulares. En una definición amplia, los ‘productos’ también 
incluyen, servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o mezclas de ellos. (Pág. 
224) 
 
Pero que a su vez cabe resaltar la ampliación de este concepto a un nivel intangible, y eso es el 
concepto de servicio, para lo que según Kotler y Armstrong (2012) resaltan: 
 
Una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en 
venta, y que son esencialmente intangibles y no tienen como resultado la propiedad de algo. 
Algunos ejemplos son los servicios bancarios, los hoteles, las aerolíneas, el comercio minorista, la 
comunicación inalámbrica y los servicios de reparación para el hogar. (Pág. 224) 
 
De lo anterior se permite empezar a contar con una concepción teórica ligada al plan de estudios 
del área de fundamentos de mercadeo, con lo que los estudiantes posteriormente pondrán a prueba 






El enfoque de esta investigación es Experimental. Lo que se hizo fue identificar y conectar el 
contenido de la asignatura Fundamentos de mercadeo con el material de la Empresa Experimental. 
Esta empresa es la que aporta el material para el estudiante reconstruya el conocimiento de dif 
erentes asignaturas en el Laboratorio de Empresa, pero, en nuestro caso nos interesa el área de 
mercados. 
 
Con esto se busca que los mismos estudiantes construyan y desarrollen un criterio propio de los 
conocimientos teóricos que se consolidarán mediante la interacción con una empresa real y que 
bajo la propia observación de los estudiantes se evidencie las acciones de mercadotecnia que se 




● Material teórico del salón de clase de Fundamentos de mercadeo 
● Material de la Empresa Experimental 
 
3.3 Recolección de Información 
 
La información se recolectó a través del contenido curricular de la asignatura anteriormente descrita 




Coolíderes como Empresa Experimental es la encargada de prestar el material para que los 
estudiantes de activos en la carrera de Administración de Empresas de la UPTC puedan tener una 
práctica real a través de un material verídico. Los estudiantes de 4to semestre ven un contenido 
teórico de la asignatura Fundamentos de Mercadeo, cuyo currículo tiene una temática enfocada 
hacía la mezcla de mercadeo, al momento de contrastarlo con la práctica los estudiantes podrán 
afianzar conocimientos en el campo mencionado durante la academia. Dicho contraste se 




Currículo Fundamentos de Mercadeo 
Temática: Mezcla Mercadeo Material Empresa Experimental 
  
Estrategia de Producto: Concepto de producto, 
Administración y creación del producto. 
Cómo crear un producto. 
El Estar de la U. ofrece productos de consumo que a su 
vez son administrados bajo el sistema de inventarios 





Estrategia de precio: Método de asignación de 
precios, el precio y el segmento mercados. 
Se cuenta con una asignación de precios de manera que 
es un 30% de margen de utilidad al igual que el manejo de 
precios sugeridos por las empresas productoras. En cuanto 
al segmento de mercado se encuentra en un mercado total 
cuya población es la comunidad universitaria, reflejando 
características de libre mercado encontrando oferta variada 
de la misma actividad. 
 
 
Estrategia de Distribución: Administración de 
canales, ventas por mayor y distribución física. 
Se evidencia el Estar de la U. como uno de los canales de 
distribución de los agentes de relaciones externas con él, 
además, se puede analizar la estrategia de la distribución 
física teniendo dos puntos de venta directos y apoyado en 
su administración de inventarios a fin de que se pueda 





Estrategia de Comunicación: Publicidad, 
promoción, relaciones públicas, 
merchandising y venta personal. 
 
La publicidad que se maneja en el Estar de la U. no es del 
todo satisfactoria al ser carente de una imagen e identidad 
corporativa que la haga resaltar de los demás competidores 
del plano universitario. Los esfuerzos de publicidad y 
promoción más bien dependen de las mismas empresas 
distribuidoras que interactúan con el Estar  de la U. 
También, podemos encontrar esfuerzos no consolidados por 
ejecutar acciones de merchandising como apoyo a las 
decisiones de compra. 
 
5. ANÁLISIS DE RESULTADOS 
 
Este análisis de resultados tiene como base los medios didácticos que identifica Bernal en la 
Empresa Experimental. 
 
5.1 Entorno: Para la Empresa Experimental, mediante su actividad económica Estar de la U, el 
entorno de las 4ps se ve reflejado en los puntos de venta (POS 1 Y POS 2) ya que allí es donde 
el cliente toma de decisión de compra. (Anexo 1) 
 
5.2 Materiales: Los materiales como medio académico y físico para la temática fundamentos de 
mercadeo se refleja en las mercancías (papas, gaseosas, dulces, galletería, etc) y productos 
terminados (Nescafé, Neste, tinto de greca y aromática). En el caso de los productos 
terminados, el estudiante detectará las materias primas que son la base para el área de 
producción. (Anexo 2) 
 
5.3 Actividades en equipo y en grupo: Actualmente la empresa no cuenta con un comité de 
compras que son las personas que toman las decisiones y sirven de apoyo en el cargo de 
administración a través de conocimiento de variables que regulan la distribución, sin embargo 
el administrador de Coolideres es el que toma ese tipo de decisiones y casos especiales cuenta 
con el apoyo de la gerencia y la administración, convirtiéndose en un equipo de trabajo. 
 
5.4 Mediadores externos: En los mediadores externos se encuentran involucrados los clientes que 
consolidan la demanda de producto, los proveedores quienes abastece al Estar de la U de los 
productos para dicha demanda. También se encuentran incluidos órganos de control como 
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ministerio de salud regulando las instalaciones en higiene y salubridad; la Cámara de Comercio 
como ente organizador de la naturaleza de las organizaciones; la DIAN garantizando el 
cumplimiento de las obligaciones tributarias; Bienestar Universitario ente que al interno de la 
Universidad regula las obligaciones de las diferentes cafeterías. 
 
5.5 Mediadores Internos: Intervienen las personas que están involucradas permanentemente en 
la organización, haciendo parte de talento humano, algunas de ellas son las señoras de 
servicios generales que son las que despachan los productos; auxiliar administrativo cuya 
función es la de ser cajero y vendedor en los puntos de venta; el área administrativa encargada 
de la toma de decisiones de la actividad económica; Consejo de administración y junta de 
vigilancia encargados de la toma de decisión empresarial y vigilancia de la misma. (Anexo 3) 
 
5.6 Instrumentos: Para un funcionamiento óptimo del marketing mix, la empresa cuenta con bases 
de datos llevando registros de los movimientos del área de ventas y producción, que se 
mantienen en continua retroalimentación a través de los registros de la administración y los 
auxiliares administrativos (Cajeros). De igual forma, hay vitrinas o exhibidores que permiten la 
visibilidad de los productos para que el cliente tome la decisión de compra (anexo 4) 
 
5.7 Recursos: Por último, los recursos que brinda la empresa en la mezcla de mercadeo son las 
facturas y comprobantes que intervienen en las decisiones de precio, kardex electrónico 




A manera de conclusión la importancia de una buena planeación y ejecución de la mercadotecnia 
en lo referente a las 4 Ps radica en el cumplimiento de objetivos organizacionales y haciéndola más 
eficiente en la manera como se desenvuelve en la relación con sus proveedores, competidores, su 
propio personal y por último sus clientes. Ya que de una correcta combinación de mercadotecnia 
depende también la consecución de objetivos financieros y aún más importante se transforma en 
un pilar importante, de la permanencia de la organización en el tiempo ya que los medios tienden a 
ser cambiantes y mejor ejemplo de ello es el propio consumidor por lo requieran de un constante 
movimiento por parte de las organizaciones para no quedarse rezagadas. 
 
De igual manera, el análisis de resultados demuestran que para el afianzamiento de un 
conocimiento, en este caso la mezcla de mercadeo, debe ir de la mano de medios didácticos en 
donde se identifica de manera integral las diferentes variables que intervienen en la aplicación de 
la mercadotecnia, pero la identificación de una generalidad empresarial solo se puede evidenciar a 
través de medios reales que permitan que el estudiante experimente una vivencia real de 












Anexo 2: Materiales (Mercancías y materias primas) 
 





Anexo 4: Instrumentos 
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